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Resumen
El abordaje del mercadeo verde o 
ecológico inicia en la década de los 
sesenta a raíz de los cambios clima‑
tológicos y la preocupación constante 
por el cuidado del medio ambiente.
Escritores como Ottman, Hailes y 
Polonsky  han  dado  interesantes 
aportes sobre la conceptualización 
del mercadeo verde en la teoría y en 
la práctica. En Colombia existen es‑
tudios específicos sobre la aplicación 
del mercadeo ecológico en grandes 
empresas y también investigaciones 
sobre el análisis del consumidor ver‑
de de un determinado producto. El 
objetivo central del presente artículo 
es exponer una conceptualización del 
mercadeo ecológico a partir de casos 
de estudio que permiten construir 
una interpretación real sobre hechos, 
experiencias y percepciones relacio‑
nados con el mercadeo ecológico en 
Colombia. 
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Abstract
The beginning of Green Marketing or 
Ecological Marketing started in the 
1960’s, due to climate changes and 
a new concern for the environment.   
Authors such as Ottman, Hailes, and 
Polonsky have contributed a great 
deal from the theory to the market 
conceptualization of Green Marketing.   
In Colombia, there is specific research 
on the implementation of Ecological 
Marketing in large corporations that 
also shows the analysis of the green 
consumer for a given product.  This 
article’s principle objective is to present 
Ecological Marketing conceptualization 
from case studies that allow the reader 
to make interpretations from facts, ex‑
periences, and perceptions related to 
Green Marketing in Colombia.  
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Introducción
El mercadeo verde o ecológico se está 
consolidando como una megatenden‑
cia que nace de la sensibilidad que 
tiene el ser humano frente a su ecosis‑
tema y la manera en que las empresas, 
gobiernos y personas se involucran 
simultáneamente. Según Michael J. 
Polonsky (1997), el mercadeo verde 
se puede definir como un conjunto de 
actividades diseñadas para generar 
y facilitar cualquier intercambio de 
bienes y servicios que permitan satis‑
facer las necesidades del ser humano 
a través del cuidado y protección del 
medio ambiente. 
El mercadeo verde:  
Conceptos e ideas
El mercadeo verde involucra el desa‑
rrollo y promoción de productos y ser‑
vicios que satisfacen las necesidades 
y deseos de los clientes en términos 
como calidad, desempeño, precios 
competitivos y conveniencia sin causar 
contaminación o detrimento del medio 
ambiente (Polonsky & Mintu‑Wimsatt, 
1997). Para la Asociación Americana 
de Marketing, AMA, este concepto 
nace en la década de los ochenta y 
define el mercadeo ecológico como 
el esfuerzo que hace una empresa 
para producir, promover, empacar y 
recuperar los productos con un enfo‑
que de responsabilidad y sensibilidad 
ecológica (American Marketing As‑
sociation, 2008). El mercadeo verde 
tiene un rol proactivo, y corresponde 
a un proceso sistemático y complejo 
que se fundamenta en el diseño de 
productos y formulación de estrategias 
de mercadeo a favor del cuidado y 
protección del medio ambiente. El mer‑
cadeo convencional está en el pasado 
y el mercadeo verde es el presente y 
el futuro. Nuevas estrategias e innova‑
ciones de productos y servicios son las 
que los consumidores requieren hoy 
en día. (Ottman, 1998). 
El mercadeo verde es más complejo 
y tiene dos objetivos principales (Ott‑
man, 1998, p. 45):
•	 Desarrollar	productos	que	tengan	
un balance entre las necesida‑
des del consumidor, la calidad, 
el desempeño y el precio y que 
sean compatibles con el medio 
ambiente.
•	 Proyectar	una	imagen	de	alta	cali‑
dad, que incluya una sensibilidad 
ambiental relacionada con los 
atributos del producto y a su vez 
con los logros ambientales de las 
empresas productoras.
El mercadeo verde no ve a los consu‑
midores como individuos con apetitos 
insaciables, sino como seres humanos 
preocupados por las condiciones del 
mundo y cómo los bienes materiales 
pueden impactar sus vidas positiva y 
negativamente en el corto y el largo 
plazo. El negocio verde en el mundo 
se resume en productos innovadores 
y flexibles.
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Es necesario desarrollar productos y 
empaques que tengan a la naturaleza 
como fuente de inspiración. En la na‑
turaleza todo es reciclable; los desper‑
dicios de un organismo pueden llegar 
a ser comida para otros. Se requiere 
minimizar el daño cuando se utilizan 
materiales que acaban con el medio 
ambiente, usando para ello recursos 
renovables. (Ottman, 1998). 
Según John Grant (2007) en su libro 
The Green Marketing Manifiesto, el 
mercadeo verde tiene tres compo‑
nentes: 
•	 Establecer	nuevos	estándares:	Se	
basa en los objetivos comerciales, 
que deben comunicar que la marca 
y sus productos son más verdes 
que las demás alternativas. Se 
busca establecer la diferencia.
•	 Compartir	responsabilidades:	Se	
tienen objetivos comerciales y 
ambientales al mismo tiempo; se 
busca cambiar la forma como las 
personas usan los productos por 
medio de experiencias de marca, 
eventos y educación. 
•	 Buscar	innovación:	A	lo	anterior	
se suman los objetivos culturales 
de generar nuevas formas de vida 
y nuevos modelos de negocios. 
(Grant, 2007, p.12).
De la misma manera el mercadeo 
verde puede operar desde tres pers‑
pectivas: la personal, a través de 
productos y beneficios individuales; 
la social, por medio de comunidades 
y asociaciones; y la pública, haciendo 
de las empresas recursos creíbles y 
líderes culturales. (Grant, 2007).
Los bienes y servicios que se inter‑
cambian en el mercadeo verde son 
conocidos como productos ecológicos 
o productos respetuosos con el medio 
ambiente. El nombre producto verde o 
ecológico hace referencia a aquellos 
bienes y servicios que durante su ciclo 
de vida minimizan el impacto sobre 
el medio ambiente. Es todo producto 
desarrollado para la preservación del 
medio ambiente y la vida misma, que 
esté planeado para reducir riesgos am‑
bientales, para ser reciclado y para ser 
reutilizado. Para Minetti (2002), existen 
tres tipos de productos ecológicos: a) 
productos sanos, aquellos que tienen 
alguna característica ecológica para 
conectar con el mercado; b) productos 
naturales, aquellos bienes que respe‑
tan el medio ambiente; y c) productos 
pseudoecológicos, que dicen ser 
ecológicos para ganar el favor de un 
segmento del mercado.
La evolución del mercadeo verde
El mercadeo verde ha evolucionado 
a lo largo del tiempo. De acuerdo con 
Peattie, el mercadeo verde ha tenido 
tres fases. La primera ocurre durante 
las décadas de los sesenta y seten‑
ta, y se denomina Mercadeo verde 
Ecológico. Esta fase relaciona todas 
las actividades que tratan de ayudar 
a resolver los problemas ambientales 
y tiene como finalidad reconocer el 
papel de las empresas, los productos 
y los consumidores frente a problemas 
ambientales como la degradación de la 
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biodiversidad, el cambio climático glo‑
bal, el deterioro de la capa de ozono. 
En esta fase también se evidencia el 
incremento de normas y regulaciones 
ambientales que aparecen ya incorpo‑
radas en los planes de desarrollo y en 
los programas sectoriales. 
La segunda fase corresponde al Mer-
cadeo verde Ambiental y ocurre en la 
década de los ochenta. En esta fase el 
propósito central es utilizar tecnología 
limpia en el diseño de productos inno‑
vadores y sistemas de producción. Por 
esta razón, se han tomado medidas en 
los procesos de producción determina‑
das por el cuidado del medio ambiente, 
evitando y controlando la polución y las 
basuras, principalmente. En décadas 
recientes ocurrió una de las catástrofes 
químicas más grandes en el mundo, 
precisamente en India, generada por 
una fuga de gas en la región de Bhopal 
que aniquiló a más de 15.000 perso‑
nas. Esta segunda fase se caracteriza 
por el aumento de grupos de activistas 
y boicots en contra de los daños am‑
bientales generados por productos, 
empresas y gobiernos.
La tercera fase consiste en el Merca-
deo verde Sostenible y se evidencia 
en la década de los noventa, muy 
cerca al cambio de milenio. Esta eta‑
pa marca el desarrollo más profundo 
y significativo del mercadeo verde, 
puesto que propugna una oportuni‑
dad sostenible para el consumo y la 
producción basada en la protección 
y aumento de los recursos naturales 
(Peattie, 2001). Como los recursos 
son limitados y las necesidades de 
los seres humanos son ilimitadas, es 
importante que los expertos en mer‑
cadeo utilicen los recursos eficiente‑
mente para que permitan alcanzar los 
objetivos corporativos de las empresas 
y las organizaciones. El consumidor 
es consciente del impacto ambiental 
y aun más de aquellos productos que 
están relacionados con esta iniciati‑
va. En esta fase se comprueba que 
el mercadeo verde es inevitable en 
el contexto actual, dado el creciente 
interés de los consumidores globales 
por la protección del ambiente. 
El mercadeo verde surge en un en‑
torno de potencial crecimiento para 
productos y servicios sostenibles y 
socialmente responsables. Las empre‑
sas que desarrollan nuevos productos 
o tradicionales mejorados con mate‑
riales o acciones ambientalistas con‑
siguen rápidamente acceso a nuevos 
mercados, aumentan sus ganancias 
en un esquema de sostenibilidad, y 
disfrutan de una ventaja competitiva 
superior a otras compañías que no 
incluyen este tipo de programas en su 
modelo de negocio.
Adopción del mercadeo verde  
en las empresas
Existen básicamente cuatro razones 
para que un empresario deba adoptar 
el mercadeo verde:
•	 Oportunidades	o	ventajas	com-
petitivas. En este caso, las em‑
presas pueden generar un atributo 
en un producto para convertirlo 
en ecológico, lo que les permitirá 
Ju a n  ra m ó n  sa m p e r , lI n a  ma r í a  ec H e v e r r I  ca ñ a s143
Re v i s ta  d e  ec o n o m í a  & ad m i n i s t R a c i ó n , vo l . 5 no. 2. Ju l i o  - di c i e m b R e  d e  2008
diferenciarse radicalmente y mo‑
dificar su promesa de valor a los 
clientes.
•	 Responsabilidad	social	empre-
sarial. Hoy en día los consumido‑
res son cada vez más educados 
y conscientes del destino de su 
planeta; por lo tanto, exigen una 
mayor responsabilidad de las 
empresas hacia la protección am‑
biental.
•	 Presión	del	gobierno. Un gobierno 
puede imponer al sector productivo 
las condiciones necesarias para 
cumplir con estándares ambienta‑
les a través de la creación de pro‑
gramas que otorguen certificacio‑
nes con los más altos estándares 
legalmente permitidos.
•	 Presión	de	la	competencia. Las 
empresas no sólo deben estudiar 
permanentemente el comporta‑
miento de su mercado meta sino 
profundizar en un amplio cono‑
cimiento de los movimientos de 
su competencia. Los mercados 
internacionales exigen que los 
productos que se comercialicen 
fuera de las fronteras nacionales 
tengan certificaciones ecológicas. 
Por este motivo, los competidores 
están prestando atención a los 
requerimientos gubernamentales 
y alentando a los consumidores 
para que adquieran productos 
ecológicos. 
Vale la pena considerar en primera 
instancia que el mercadeo ecológico 
no es fácil de implementar. Cada em‑
presa combina sus estrategias según 
sus objetivos y planes futuros. En el 
diseño de un proceso de mercadeo, 
un empresario que desea formular 
estrategias de mercadeo verde deberá 
considerar unos objetivos ecológicos 
en la composición de su marketing 
mix. 
Los objetivos ecológicos en la pla‑
nificación y diseño de los productos 
consisten en reducir el consumo de los 
recursos naturales y la contaminación, 
y a su vez aumentar la conservación 
de recursos escasos. En este punto, 
un producto ecológico es aquel que 
contiene materiales resultantes de la 
fabricación y utilización de diferentes 
insumos en los que se emplean mé‑
todos orientados a reducir al mínimo 
efectos negativos para el medio am‑
biente. En su libro The New Green 
Consumer, Julia Hailes (2007) plantea 
cuáles son las características que 
deben ser consideradas para definir 
un producto como verde o ecológico. 
La autora parte de la premisa que un 
producto no debe:
–  Poner en peligro la salud de las 
personas y de los animales.
–  Destruir el ambiente en cualquier 
ciclo de vida del producto, inclu‑
yendo fabricación, uso y disponi‑
bilidad.
–  Consumir una cantidad despropor‑
cionada de energía y otros recur‑
sos durante la fabricación, uso y 
disponibilidad de los productos.
–  Causar desechos innecesarios 
como resultado del excesivo pro‑
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ceso de empaquetamiento o por 
un ciclo de vida útil corta del pro‑
ducto.
–  Involucrar la crueldad con los ani‑
males.
–  Utilizar materias derivadas de 
especies y entornos ambientales 
amenazados.
La tendencia de productos ecológicos 
inicia en el sector de la agricultura, 
pero en la actualidad no sólo es en 
ella donde se han generado produc‑
tos ecológicos, (verdes, orgánicos o 
con alguna denominación de la que 
se infiera que no producen daño a la 
salud o al ambiente): esta tendencia ha 
crecido en todo el mundo y en todas 
las categorías. 
La terminología relacionada con los 
productos verdes es amplia y en algu‑
nos casos es confusa, ya que existen 
diferentes conceptos para referirse 
a estos productos: verde, ecológico, 
orgánico, amigable con el medio am‑
biente, entre otros. Aun así, se podría 
decir que un producto verde es aquel 
que poco o ningún impacto causa 
sobre el medio ambiente. Andrés Gon‑
zález (2001) define estos productos 
como “productos que causan un menor 
impacto (ambiental) en comparación 
con otros similares a lo largo de todo 
su ciclo de vida”. Una definición más 
completa la propone Warren McLaren 
(2006): “Un producto o servicio verde 
es el que es social y ambientalmente 
responsable. Esto quiere decir que 
es responsable y respetuoso de los 
lugares y las personas que lo proveen 
y lo usan”. 
En cuanto al precio, éste es un factor 
crítico e importante en el marketing 
mix. La mayoría de los consumidores 
sólo estarán preparados para pagar 
un valor adicional si hay una percep‑
ción del valor extra del producto. Este 
valor puede ser un atributo mejorado, 
un cambio en el diseño o en la pre‑
sentación. El mercadeo verde debe 
considerar todos estos aspectos en la 
definición de un precio “premium” para 
el consumidor. Además, la elección 
del lugar y la disponibilidad de los pro‑
ductos ecológicos tendrán un impacto 
significativo en la toma de decisiones 
del consumidor, y constituirán a los 
minoristas como el blanco principal 
para promover una logística verde. De 
acuerdo con el informe anual presenta‑
do por el CBI, los productos ecológicos 
son entre un 15% y 40% más costosos 
que los convencionales.
Dentro de la estrategia de comuni‑
cación, el mercadeo verde considera 
cuatro tipos de comunicación: 
a.  Una comunicación que establece 
una relación de un producto con 
un entorno ambiental, es decir, a 
través del ecodiseño se pueden 
enviar mensajes que modifiquen 
los insights de los consumidores, 
y le planteen que un atributo de un 
producto fue sustituido por otro que 
respeta el medio ambiente. Un caso 
que ejemplifica esta afirmación es 
el empaque de la cerveza Pilsen. 
Durante el proceso de ecodiseño se 
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simplificó el empaque para reducir 
los tiempos de armado y llenado 
de las cajas. De esta manera se 
determinaron requerimientos re‑
lacionados con la ergonomía del 
empaque para optimizar su des‑
empeño durante las operaciones 
de planta, la reducción en el uso 
de material (cartón), la optimización 
durante la distribución y mejorar la 
relación del producto con el cliente 
final, buscando para ello más di‑
ferenciación en el punto de venta 
y comodidad para el uso. (García, 
2007).
b.  Una comunicación que promueve 
un estilo de vida del consumidor 
responsable con el medio am‑
biente. Es el caso del canal de 
televisión MTV que lanzó una cam‑
paña denominada MTV SWITCH, 
dirigida a sensibilizar a los jóvenes 
contra el cambio climático del pla‑
neta.
c.  Una comunicación que articula la 
imagen corporativa con la respon‑
sabilidad ambiental, por ejemplo, 
las bolsas biodegradables que 
ofrecen en la actualidad los hiper‑
mercados o el caso de Nokia, que 
tiene un programa de reciclaje de 
la basura electrónica. 
d.  Una comunicación entre el produc‑
to y su mercado directo o indirecto, 
que se logra con:
–  Autodeclaraciones ambienta‑
les, como “Este producto no 
daña la capa de ozono”, en el 
caso de los aerosoles; o “un 
porcentaje de tu compra será 
aportado a la conservación del 
delfín rosado del Amazonas”, 
mensaje que aparecía en una 
marca de cuadernos colombia‑
na. Esta declaración no está 
avalada por ningún organismo 
independiente. 
–  Declaraciones de terceros, 
como el sello ecológico o las 
certificaciones de uso de recur‑
sos renovables. También se in‑
cluye aquí el sello de reciclable, 
el sello Ángel Azul de Alemania 
o el sello de la FSC1 sobre uso 
de bosques secundarios. 
Estos dos tipos de declaraciones am‑
bientales buscan que el consumidor 
conozca una característica del produc‑
to que debe ser diferencial para que 
tenga algún efecto competitivo.
Una regla importante en el mercadeo 
verde es reducir al mínimo los sacrifi‑
cios que deben hacer los consumido‑
res para comprar y utilizar productos 
verdes. Las mejoras que deben hacer 
las empresas que incursionan en el 
mercadeo verde han de ser de fondo, 
y si es posible, respaldadas por hechos 
concretos. 
Algunas empresas ofrecen productos 
ecológicos que los consumidores no 
entienden y por ende no están dis‑
puestos a pagar un precio superior por 
sus características ambientales. Esto 
1.  Forest Stewardship Council.
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le sucedió a Whirlpool, que aprendió 
a partir de errores que se cometieron 
con sus clientes, debido a que la or‑
ganización no preparó a su demanda 
para que estuviera dispuesta a pagar 
un mayor precio por la compra de un 
refrigerador CFC‑Free (libre de clo‑
roflurocarbono). Sus clientes nunca 
entendieron lo que significaba el clo‑
roflurocarbono. Ahora bien, si hubiese 
utilizado estrategias de comunicación 
claras que explicaran que el clorofluro‑
carbono es un grupo de componentes 
químicos que destruyen la capa de 
ozono y es considerado “el gas con 
efecto invernadero”, seguramente 
los resultados en ventas y mercadeo 
serían diferentes. 
De este modo, es relevante afirmar 
que la preocupación ante el medio‑
ambiente y el aumento de la demanda 
por bienes “verdes” ha sido el motor 
de impulso a la revitalización del con‑
cepto de mercadeo verde, cuyo foco 
es mantener en equilibrio los objetivos 
de rentabilidad y la concientización 
por la sociedad y el medio ambiente. 
En el momento en que las empresas 
entienden las oportunidades que el 
mismo mercado está exigiendo, deben 
reformular sus estrategias y conside‑
rar nuevas variables en el proceso de 
diseño, producción, venta y postventa 
del producto ofrecido. 
La empresa debe comenzar identifi‑
cando sus riesgos y oportunidades y 
diferenciar lo urgente de lo importante 
para poder diseñar pruebas piloto. 
En el mediano plazo las empresas 
ejecutan sobre lo que aprendieron y 
empiezan a establecer una cultura 
organizacional. En este período la 
implementación debe estar centrada 
en: empoderamiento de los emplea‑
dos, comunicación a lo largo de la 
compañía,  educación  continua  y 
rastreo en procesos. En el largo plazo 
debe estar enfocada en hacer que las 
prácticas ambientales sean parte de 
la estrategia corporativa. Durante este 
período es necesario impulsar audito‑
rías continuas en toda la cadena de 
valor, realizar innovación de productos, 
reexaminar mercados y buscar asocia‑
ción con los accionistas. 
Experiencias empresariales  
de mercadeo verde en Colombia
El mercadeo ecológico en el ámbito 
mundial ha crecido ostensiblemente, 
dado por un incremento en la demanda 
de productos ecológicos de 25 mil mi‑
llones de dólares, que se duplica cada 
tres años (Center for the Promotion 
of Imports from Developing Countries 
CBI, 2008). Esta demanda se carac‑
teriza por ser de consumidores de 
países desarrollados como Alemania, 
Japón, Bélgica y Estados Unidos, 
que prefieren ciertos productos que 
respetan el medio ambiente. Según 
un informe del IICA2 (2007, p. 6): “El 
consumo de productos ecológicos 
en Estados Unidos es de desarrollo 
más reciente, y se ha visto impulsado 
2.  Instituto Interamericano de Cooperación para la Agricultura
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más por consideraciones relaciona‑
das con el cuidado de la salud, que 
por aspectos de tipo ambiental”. En 
cuanto a la Unión Europea, el informe 
del IICA (2007) señala que hay un 
crecimiento en el consumo del 25% 
en los últimos 10 años. Alemania es 
el responsable del 50% del consumo 
total, situación que lo convierte en el 
principal mercado, seguido por Fran‑
cia. En el ámbito latinoamericano, 
los países más representativos en la 
oferta de productos ecológicos son 
Argentina, Uruguay, Brasil y Chile. 
Perú y Colombia tienen una reducida 
participación, aproximadamente del 
2% (CBI, 2008). En el documento 
de Vélez (2001) “Situación actual en 
el campo del comercio de productos 
y servicios de la biodiversidad en la 
Region Andina”, la autora comenta que 
las tendencias del mercadeo ecológico 
en los ámbitos nacional e internacio‑
nal se están expandiendo hacia la 
generación de productos y servicios 
derivados de la biodiversidad y del 
avance de la biotecnología. Las causas 
que motivan estas nuevas tendencias 
están relacionadas con la necesidad 
emergente de las empresas por reci‑
clar sus productos y renovar el interés 
de los consumidores por productos 
ecológicos (Vélez, 2001). 
La producción ecológica en Colombia 
surge a finales de la década de los 
noventa (IICA, 2007). El crecimiento de 
la oferta, específicamente las exporta‑
ciones de productos primarios, ha ido 
evolucionando rápidamente, con un 
incremento anual de un 20% aproxi‑
madamente. Como lo señala el informe 
del ICCA (2007, p. 18): “La producción 
ecológica en Colombia se caracteriza 
por estar concentrada regionalmente 
y porque en ella participan diversos 
productores, con explotaciones me‑
dianas y pequeñas”. Especialmente 
los productores pequeños no ejecutan 
una estrategia clara para la planeación 
de los cultivos, sumado a la falta de 
liquidez para atender las obligaciones 
financieras y el desconocimiento de 
la normatividad relacionada con la 
gestión ambiental. La Corporación 
Colombia Internacional (2008), insti‑
tución que promueve, incuba y dina‑
miza el avance del sector agrícola y la 
industria alimenticia en Colombia, ha 
certificado la producción ecológica de 
35 empresas nacionales. 
El Instituto Von Humboldt lidera en 
Colombia el Biocomercio Sostenible, 
y es el encargado de la investigación 
científica y aplicada de los recursos 
bióticos y los hidrobiológicos en el 
territorio continental de la nación. Para 
el Instituto Humboldt, el biocomercio 
sostenible “promueve las exportacio‑
nes de productos no tradicionales 
relacionados con el manejo ambiental‑
mente sostenible de la biodiversidad” 
(Proexport Colombia, s.f.).
Paola Lozada (2007), investigadora 
del Instituto Humboldt, comenta que 
“mientras en 2003 el país sólo contaba 
con 530 empresas de biocomercio, en 
este año ya hay registradas 1.300”. 
En el artículo publicado por la revista 
Dinero, “Biocomercio, el negocio del 
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futuro”, se registra que Colombia solo 
tiene el 5% de la participación del mer‑
cado mundial y que el 76% de estas 
empresas son microempresas.
El Ministerio de Ambiente, Vivienda 
y Desarrollo Territorial (2006) en su 
documento “Visión de los mercados 
verdes en Colombia” establece que 
“en los Mercados Verdes se transan 
productos y servicios menos noci‑
vos con el ambiente o derivados del 
aprovechamiento sostenible de los 
recursos naturales”.
El Ministerio de Ambiente, Vivienda 
y Desarrollo Territorial (2006) define 
productos verdes así:
  Los productos “verdes” se enfocan 
hacia mercados especializados en 
bienes y servicios que además 
de promover el uso sostenible y 
la conservación de los recursos 
naturales, fomentan una distribu-
ción más justa y equitativa de los 
beneficios económicos generados, 
ya que incluyen variables de sos-
tenibilidad social para los grupos 
involucrados en su producción.
En Colombia, el uso de estrategias 
de mercadeo verde por parte de las 
empresas se encuentra en una fase 
naciente. Si bien el mercado colombia‑
no cuenta con el apoyo de programas 
de sostenibilidad para empresas con 
desarrollos en el mercado verde, son 
pocos los estudios que se han realiza‑
do sobre estas prácticas. La diferencia 
de Colombia con respecto a los merca‑
dos internacionales radica en primera 
instancia en las instituciones que acre‑
ditan a organizaciones certificadoras. 
Es decir, en el mercado internacional 
se reconocen certificadoras que estén 
acreditadas por la IFOAM.3 Esta orga‑
nización establece estándares básicos 
para la producción y procesamiento 
orgánico. En Colombia, la institución 
encargada de acreditar es la Superin‑
tendencia de Industria y Comercio. Lo 
anterior representa una desventaja, 
debido a que el mercado internacional 
solo reconoce aquellas certificadoras 
que tengan un aval internacional como 
IFOAM.
En segunda instancia, la ausencia de 
una cultura ecológica y el lento proce‑
so del diseño de un marco regulatorio 
nacional para la implementación de 
incentivos para la producción ecológi‑
ca, son dos aspectos críticos que di‑
ferencian a Colombia de los mercados 
internacionales. 
En una investigación de campo reali‑
zada durante el segundo semestre de 
2008, a cargo de la Línea de Investi‑
gación en Mercadeo del CESA,4 se es‑
tudiaron tres casos de empresas que 
están incorporando el mercadeo ecoló‑
gico como estrategia de crecimiento en 
el entorno colombiano. A continuación 
se exponen los resultados de las em‑
presas que han incluido programas de 
mejoramiento ambiental, y el impacto 
que esta decisión ha propiciado en su 
función de mercadeo.
3.  International Federation of Organic Agriculture Movements.
4.  Colegio de Estudios Superiores de Administración.
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Caso Carpak
Carpak es una empresa pertene‑
ciente al Grupo Carvajal, fundado en 
el año de 1904 en la ciudad de Cali. 
Su principal actividad es la impresión 
gráfica, específicamente el diseño y 
distribución de soluciones integrales 
de empaques de alto valor agregado 
para bienes de consumo de las más 
importantes compañías multinacio‑
nales y locales. La empresa ha incor‑
porado en su filosofía empresarial la 
responsabilidad ambiental y cambios 
para el control de los desperdicios. La 
ejecución de esta estrategia se inicia 
en el año 2004 a través de una de sus 
líneas de negocios conocida como 
Flexa. Esta línea es especializada en 
dar soluciones integrales de empaque 
con laminados flexibles en rollos, bol‑
sas preformadas y etiquetas en rollo 
para alimentos, productos industriales, 
de cuidado personal y limpieza. La 
nueva propuesta consistía en modi‑
ficar la línea de negocios y generar 
una nueva denominada Aproflex; esta 
nueva línea tenía como propósito 
darle un uso adecuado a los residuos 
no biodegradables resultantes de los 
procesos de manufactura mientras se 
reduce el impacto ambiental y se gene‑
ran nuevos productos que incrementen 
los ingresos de la compañía (ver Figu‑
ra 2). Los clientes que compran esta 
materia prima (producto Aproflex) son 
pequeñas y medianas empresas cuyos 
dueños solían ser recicladores que 
utilizaban este insumo para generar 
muebles, estibas plásticas, cercas, te‑
jas plásticas, bebederos y comederos 
para ganado.
La aplicación de esta estrategia ha 
logrado disminuir las toneladas de 
desperdicios y los fletes de envío a 
los rellenos sanitarios, provocando con 
ello un impacto ambiental positivo. Du‑
rante 2005 y 2007, la línea de negocios 
Flexa causó un ahorro en sus gastos 
operativos de $110.600.000 de pesos, 
ingresos superiores a $ 126.639.202 y 
un crecimiento negativo de toneladas 
desperdiciadas al convertirlas en nue‑
va materia prima. 
Esta situación motivó a los clientes a 
reconocer la labor de Aproflex y a elegir 
a Carpak como proveedor de insumos 
industriales, puesto que estas modifica‑
ciones en las materias primas se han 
convertido en un argumento de venta 
al canal y al consumidor final. Sumado 
a lo anterior, el Ministerio de Ambien‑
te, Vivienda y Desarrollo Territorial ha 
manifestado a Carpak su deseo de 
apoyo económico y capacitación para 
la compra de maquinaria y obtención de 
certificados ambientales. En la empre‑
sa también se ha formado una cultura 
organizacional importante en la cual se 
destacan frases como “Trabajar por el 
medio ambiente paga”, “Nuestra meta: 
desperdicio cero” y “Aproflex y Carvajal 
hacen las cosas bien por el hombre y 
el medio ambiente”. 
José Luis Patiño ha liderado procesos 
de mejoramiento ambiental desde 
la creación de Aproflex. Su principal 
objetivo es consolidar esta empresa 
en una unidad de negocio estratégica 
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para Carvajal. En la medida en que 
crezcan las metas de facturación de 
Carpak se incrementará la producción 
y así mismo los residuos. Por esto 
Aproflex buscará la compra de nuevas 
tecnologías para el óptimo reciclaje 
de polipropileno y polietileno, entre 
otros. Lo anterior permitirá que todos 
los residuos generen valor agregado 
hasta llegar a un desperdicio igual a 
cero. Patiño (2008) recomienda: “Las 
empresas deben dirigir el mercadeo 
verde a través de un líder que involucre 
a todas las áreas de la organización y 
que vea en esta estrategia una oportu-
nidad de crecimiento importante para 
la organización”.
Grupo Editorial Norma
El Grupo Editorial Norma es una em‑
presa especializada en la creación, 
diseño, producción, comercialización 
y distribución de libros en América 
Latina. Esta organización nace en 
Colombia en 1960 y se caracteriza por 
ser uno de los editores más fuertes de 
América Latina y compite globalmente 
en el mercado mundial de libros en 
habla hispana.
La editorial ofrece al mercado co‑
lombiano textos escolares impresos 
y digitalizados, libros de gerencia, 
interés general, literatura y ensayo, 
libros infantiles y juveniles y obras de 
referencia como enciclopedias, diccio‑
Fuente: Carpak – Aproflex. Área de aprovechamientos industriales
Figura 2. Productos elaborados con los residuos industriales generados por Flexa y 
procesados por Aproflex
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narios y cursos de inglés. También uti‑
liza herramientas como B2B,5 portales 
para el desarrollo de publicaciones en 
formato electrónico y revistas impresas 
para el mercado de habla hispana de 
América y portugués en Brasil. Para 
el año 2008 la empresa tiene puntos 
de venta en quince países de América 
Latina (Argentina, Chile, región Andi‑
na, México, Centro América y Caribe) 
y España. 
El área de libros de Editorial Norma 
ha identificado en el mercadeo verde 
una oportunidad de crecimiento im‑
portante, especialmente en la litera‑
tura infantil y juvenil que es vendida a 
través de promotores escolares en los 
diferentes colegios de Colombia. En el 
portafolio de productos de esta línea 
de negocio se encuentran colecciones 
como Torre de Papel, Zona libre y Ca‑
talejo, que hacen parte del plan lector 
de los colegios; es decir, son libros 
que los profesores escogen para ser 
leídos y trabajados por los alumnos de 
forma obligatoria durante los diferentes 
cursos escolares. 
Editorial Norma no cuenta con plan‑
tas propias de impresión, por lo que 
desde el año 2005 ha solicitado a sus 
proveedores la impresión de los libros 
en bulky o papel ecológico, puesto que 
proporciona una mejor calidad que el 
papel bond. 
La compra o adopción de los libros en 
el colegio depende del trabajo comer‑
cial que haga el promotor de Editorial 
Norma en el recinto educativo. Uno 
de los criterios de compra de este tipo 
de libros por parte de los profesores 
es la calidad del papel. Cuando los 
promotores escolares visitan los co‑
legios y presentan las novedades de 
las colecciones, una de las primeras 
observaciones de los profesores es 
que no se sienten satisfechos con la 
calidad del papel ya que varía mucho 
en relación con la de las otras editoria‑
les que usualmente imprimen los libros 
en papel blanco o bond.
De acuerdo con lo anterior, Juan José 
Jaramillo, gerente de producto de Edi‑
torial Norma, decidió evaluar la situa‑
ción con el área de producción. En ese 
instante, el gerente descubre que la 
empresa desde el año 2005 ha estado 
utilizando como insumo el papel eco‑
lógico sin compartir esta información 
con mercadeo. El área de producción 
había tomado la decisión de imprimir 
los libros en bulky o alternative book 
con el objetivo de reducir los costos 
de impresión en un 7%. Vale la pena 
señalar que este tipo de papel tiene 
una amplia demanda por los beneficios 
ecológicos, lo que induce una fijación 
de precios elevada.
De esta manera, el gerente de produc‑
to propuso una campaña ecológica 
titulada “Amigos de la naturaleza”, con 
el fin de generar una mayor aceptación 
de los libros por los profesores y de 
esta forma incentivar mayores ventas 
en los colegios. El proyecto “Amigos 
5  Business to business (De empresa a empresa).
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de la naturaleza” fue lanzado en el año 
2008 y se fundamentó en un proceso 
de capacitación a lo largo del área 
comercial y de la organización. Para 
identificar la campaña se creó un sello 
que sería adherido inicialmente en la 
cubierta de los diferentes títulos de la 
colección Torre de Papel (Ver Figuras 
2 y 3).
No obstante, gracias a la campaña 
ecológica generada por mercadeo, 
Editorial Norma seguirá usando este 
papel para impresión de los libros te‑
niendo en cuenta que los costos son 
los mismos que los causados por las 
impresiones en papel bond. 
Esta estrategia del Grupo Editorial 
Norma busca el posicionamiento en 
el mercado de libros de habla hispana 
y más específicamente en colegios, 
por ser el target de este tipo de pro‑
ductos.
Un reto futuro planteado por la Editorial 
Norma es replicar esta campaña en 
todos los libros, a través de la aplica‑
ción de termosellados ecológicos. En 
países como Colombia la conciencia 
ecológica en los niños es cada vez ma‑
yor, ya que será parte de una población 
potencial que demandará productos 
que protejan y cuiden el ambiente. 
Caso Productos Orgánicos BALÚ
La comercialización de los productos 
orgánicos en Colombia viene ganando 
terreno durante los últimos años y más 
de tres mil productores del campo le 
apuestan hoy a este nuevo mercado de 
Fuente: Editorial Norma, mercadeo libros, Colombia. Fuente: Editorial Norma mercadeo libros Colombia.
Figura 2. Logo de campaña ecológica 
Editorial Norma
Figura 3. Cubierta libro con logo de cam‑
paña ecológica Editorial Norma
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consumo. Así lo revela Alfredo García 
en el diario El País (2007), en el que 
indica que aunque la mayoría de los 
colombianos desconoce en qué con‑
siste este tipo de alimentos, la oferta 
de productos que proceden de cultivos 
libres de agroquímicos, pesticidas y 
fertilizantes está en aumento. Hierbas 
aromáticas, café, frutas exóticas y 
hortalizas, entre otras, son obtenidas 
por más de tres mil productores en 
pequeñas fincas amigables con el 
medio ambiente. 
Los canales de venta detallista, como 
los supermercados e hipermercados 
de cadena, también vienen adoptando 
con mayor fuerza la compra de esta 
clase de productos para su posterior 
venta a los consumidores. Ya es posi‑
ble encontrar referencias de productos 
de diferentes categorías de alimentos 
en los cuales el elemento “orgánico” 
se hace presente.
Primero es necesario comenzar por 
definir qué es la agricultura orgánica y 
sus principales características, ya que 
de allí se derivan las propiedades de 
los alimentos orgánicos que van a ser 
materia de estudio durante este caso.
La agricultura orgánica es un sistema 
de producción basado en la obtención 
de alimentos de la máxima calidad, 
respetando el medio ambiente y con‑
servando la fertilidad de la tierra sin el 
empleo de productos químicos de sín‑
tesis. Las principales características de 




das, plaguicidas o cualquier otra 
sustancia de fabricación química.
•	 Está	prohibido	utilizar	organismos	
transgénicos en su producción.
•	 Se	emplean	técnicas	tradicionales	
de cultivo, cuidadosas con el me‑
dio ambiente.
•	 Todo	el	sistema	de	cultivo	y	post	
cosecha está controlado para ga‑
rantizar la trazabilidad, calidad e 
inocuidad de los alimentos.
Una de las empresas en Colombia que 
se dedica a este tipo de actividad de 
siembra y venta de productos orgáni‑
cos es Balú.
Balú es un supermercado especiali‑
zado en alimentos ecológicos certi‑
ficados. Comercializa los productos 
generados por sus propios cultivos 
orgánicos a compañías nacionales e 
internacionales.
Todo comenzó en el año 2005 por 
iniciativa de Francy Muñetones, una 
joven ingeniera forestal egresada de 
la Universidad Distrital. Ella inició con 
una tienda virtual orgánica, donde las 
personas compraban por internet esta 
clase de productos. Sin embargo, el 
mercado colombiano no comprendía 
el modelo de negocio en su momen‑
to. A partir de lo anterior, ella estudió 
otras opciones de negocio y conoció 
a René Moreno, socio actual de Balú 
y responsable de la producción de los 
cultivos de esta compañía. 
Las principales actividades de Balú 
son producir y comercializar vegetales 
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orgánicos. Estos productos son vendi‑
dos a personas, tiendas orgánicas y 
a procesadoras en Bogotá. Su punto 
de venta se encuentra en la zona de 
Usaquén y próximamente se tiene 
planeado abrir otro punto de venta en 
el barrio Rosales de Bogotá. Su princi‑
pal producto son los alimentos frescos 
como las frutas y verduras, exentos de 
proceso alguno. 
La variedad entre los alimentos frescos 
que producen es muy amplia, y es una 
de las principales fortalezas de Balú. 
La empresa tiene sesenta categorías 
de productos orgánicos en frutas, ver‑
duras, hortalizas y aromáticas. Esto le 
ha permitido recibir propuestas para la 
distribución nacional de los productos 
de compañías como Hortifresco.
Una de las debilidades del producto 
está en su empaque. En el mercado 
colombiano no son muy comunes 
las empresas que ofrecen empaques 
ecológicos. Existen materiales PVC y 
plásticos, los cuales no son amigables 
con el medio ambiente, lo que crea 
una contradicción con el producto 
ofrecido. 
El precio también es uno de los aspec‑
tos más complejos para la compañía. 
El producto orgánico en este caso 
tiene un precio más elevado, debido 
a que sus procesos productivos re‑
quieren de un mayor cuidado. Ade‑
más, sus economías de escala son 
menores, precisa de una mayor mano 
de obra, de considerable cuidado sa‑
nitario y presenta un riesgo sanitario 
alto porque no se utilizan elementos 
químicos para el control de plagas. 
Para Muñetones (2008), “el producto 
orgánico es exclusivo, es caro y es de 
una calidad superior; es más nutritivo, 
tiene más materia seca, más vitamina, 
más mineral, está libre de residuos 
químicos, es seguro, es sano. Sobre 
todo, representa muchos valores para 
la salud de las personas, tanto en pre‑
vención como en curación”. Sin embar‑
go, la estructura de costos de Balú le 
permite tener unos de los precios más 
competitivos en el mercado. Puede 
vender un 50% menos en comparación 
con los supermercados de la ciudad 
de Bogotá. Pero esta compañía sabe 
que la estrategia no es de precio, es 
de calidad y de posicionamiento. Es 
un producto diferente y exclusivo, lo 
que hace necesario comunicar esta 
información a los consumidores.
La percepción de los productos por 
parte de los clientes es positiva. Ellos 
consideran sus productos de muy alta 
calidad; su afinidad por esta clase de 
productos es bastante marcada, y 
además destinan el tiempo y el dinero 
suficientes para adquirirlos. 
Uno de los elementos más importan‑
tes de este proceso productivo es el 
no uso de productos agroquímicos 
en los cultivos. Es decir, no se utiliza 
ningún pesticida, fertilizante, fungicida 
ni cualquier otro de síntesis química. 
Debido a esto, los productos que ofre‑
ce esta compañía son considerados 
como ecológicos y cuentan con una 
certificación otorgada hace tres años 
por el Ministerio de Agricultura y BCS 
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Colombia. Para esta compañía, uno 
de los factores clave para lograr la 
certificación fue mostrar una organi‑
zación óptima en las áreas productiva 
y comercial. 
La estrategia de comunicación de la 
compañía ha sido el marketing di‑
recto y el marketing viral (voz a voz). 
También tiene convenios con médicos 
bioenergéticos que de igual manera 
aportan una red de referidos impor‑
tante para su negocio. Para Balú, la 
estrategia de posicionamiento de este 
tipo de productos está sustentada en 
la diferenciación del empaque y la 
etiqueta. 
Para los propietarios de Balú, la com‑
petencia de productos orgánicos es 
bastante fuerte. La mayoría de los 
competidores no presentan ninguna 
clase de diferenciación en términos 
de producto, y gran parte de éstos ya 
están previamente certificados como 
ecológicos. Pero los competidores más 
fuertes continúan siendo los productos 
convencionales, los cuales se convier‑
ten en la competencia indirecta de la 
categoría de productos orgánicos. 
Con la experiencia de esta compañía, 
sus propietarios han identificado ven‑
tajas y desventajas en la comercializa‑
ción de estos productos.
Ventajas:
•	 Fuerte	voluntad	de	las	cadenas	
por distribuir productos orgá-
nicos. En comparación con los 
productos convencionales, los 
trámites y la negociación para la 
codificación son más ágiles, lo que 
permite una mayor facilidad para 
su venta a través de estos canales. 
Por ejemplo, el pago se hace a 
sesenta días y no a noventa días, 
como suele suceder en la mayoría 
de los casos con otros productos.
•	 Tendencia	de	crecimiento	de	la	
categoría. Los productos orgáni‑
cos son un mercado potencial. No 
hay un gran número de competi‑
dores, lo que permite fijar precios 
altos por su carácter de exclusivos, 




goría. El comprador y consumidor 
no es consciente aún de los bene‑
ficios ambientales y de salud que 
ofrecen los productos orgánicos.
•	 La	producción	está	sujeta	a	
cambios climáticos y ataques 
de plagas. Para enfrentar esto 
se deben utilizar procedimientos 
especiales  que  en  ocasiones 
no resultan efectivos y rápidos, 
generando con ello pérdidas a la 
compañía. 
•	 Producción	por	demanda. Al‑
canzar el volumen que exige el 
mercado no es fácil. Por una parte, 
la escasa disponibilidad de terre‑
nos así como la falta de capital 
de trabajo. Algo que contribuye a 
esto también es la falta de mano 
de obra que quiera trabajar en el 
campo. Según el gerente de Balú, 
las personas no quieren trabajar 
en el campo y prefieren trasladarse 
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a Bogotá y ocuparse en  cualquier 
cosa que les ofrezcan. 
Para Balú, la preocupación por el 
medio ambiente todavía no es un 
factor que incentive la compra de los 
colombianos. La variable precio sigue 
siendo considerada un motivador de 
compra.
La estrategia de comunicación de la 
empresa está orientada a una peque‑
ña difusión en medios para impulsar 
el mercado. Por otra parte, los entes 
educativos juegan también su papel 
en esto. Los proyectos enfocados en 
la educación y la conciencia del cui‑
dado del planeta, el mercadeo verde, 
producciones más limpias y demás 
relacionados con temas ecológicos, 
pueden crear una cultura en la gente 
más joven, que puede sembrar semi‑
llas de compradores en un futuro.
Conclusiones
El mercadeo verde está cambiando el 
proceder de las organizaciones, los 
gobiernos y las personas, pues busca 
en todo momento actuar en respuesta 
al deterioro ambiental. Este actuar 
se ve reflejado en las regulaciones 
y normatividades que cada vez son 
mayores en el comercio mundial, y en 
el cambio de los consumos culturales 
y estilos de vida que día a día se im‑
ponen en el mundo.
El mercadeo verde está sustentado en 
nuevas estrategias e innovaciones de 
productos y servicios y en el desarrollo 
de productos que tengan un balance 
entre las necesidades del consumidor, 
la calidad, el desempeño, el precio y 
la conveniencia de ser compatibles 
ambientalmente en términos de ma‑
terias primas, diseños, ciclo de vida 
y desperdicios. De la misma manera 
se debe buscar reponer, sostener y 
expandir los ecosistemas del planeta 
en todo momento. 
Ante el auge de la demanda de produc‑
tos ecológicos, la oferta sigue siendo 
deficitaria. En el caso colombiano, las 
empresas aún no tienen suficiente 
capacidad instalada para abastecer 
el mercado interno. Lo más crítico es 
que el mercadeo ecológico todavía 
se tiene más como una actividad de 
responsabilidad social empresarial 
que como una estrategia destinada 
a la promoción y venta de productos 
que protegen el medio ambiente. Las 
empresas pueden marcar la diferencia 
al utilizar estas certificaciones como 
estrategia y fuente de oportunida‑
des y desarrollar productos verdes 
superiores en calidad que permitan 
incrementar sus ventas. 
Si bien la demanda de productos 
ecológicos ha crecido en la última 
década, las empresas colombianas, 
especialmente las pequeñas y media‑
nas, deberán destinar un porcentaje 
de sus utilidades a investigación y de‑
sarrollo, con el fin de obtener ventajas 
competitivas, no necesariamente en 
términos de mercado sino también en 
la aplicación de la gestión ambiental 
en sus procesos productivos, como se 
evidencia en los casos de estudio.
Finalmente, la preocupación por el 
cuidado del medio ambiente exige 
un esfuerzo por parte de los empre‑
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sarios colombianos de rediseñar su 
marketing mix. De esta manera, el 
marketing ecológico se presenta como 
una filosofía empresarial tendiente 
a la comprensión de una conducta 
ecológica de empresas, mercados y 
productos que respetan y protegen el 
medio ambiente.
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